


























This study focuses on the relationship between a message and the emotional response on a 
university fan page, and what emotions are likely to stimulate the fans to participate and share. 
According to the S-O-R model and the fan pages provided by the functional classification, we put 
forward a set of models to test the relationships between messages, emotions, and interaction. 
The sample fan pages in the study were taken from the top twenty universities in the world 
with the largest numbers of fans, consisting of all their articles and the corresponding numbers 
and content of the corresponding fans, with a total of 13,006 messages. The outcome reveals the 
interrelationship between the behavior of fans and the form of information, and the fact that 
university institutions with greater numbers of fans are better at using information and emotions to 
cause effective interaction and raise comments and shares by fans, thus leading to higher organic 
reach.
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或消費者行為調查（Jiang, Chan, Tan, & 




























（Kohler, Fueller, Matzler, & Stieger, 2011; 


























（Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994）。另
一方面，Eroglu也證實線上零售的環境刺激
與消費者互動，確實與環境的設計特徵有關






et al., 2003; Parboteeah, Valacich, & Wells, 
2009a）。Parboteeah使 用S-O-R模 型 研 究
網站中的情緒線索，探討消費者的認知、
情感、體驗等因素，對於線上購買行為的
影 響 力（Parboteeah, Valacich, & Wells, 
2009a）。Animesh應用S-O-R模型了解用戶
的虛擬體驗其對購買行為的影響（Animesh, 













Tan, & Chua, 2010a）。行為反應則代表消費
者行為，例如購買行為、資訊探索與線上交
流等（Sautter, Hyman, & Lukosius, 2004）。
Nambisan為虛擬環境提供了一個經驗框架，
包括了務實經驗、社交經驗、可用經驗與享
































的社群互動（Nambisan & Baron, 2009）。或
者利用訊息增強社群媒體所提供的愉快價值
（L. C. Wang, Baker, Wagner, & Wakefield, 
2007）。
 過去的S-O-R模型已經驗證，訊息確實影
響用戶的情感狀態（Mehrabian & Russell, 
1974b）。從討論電子商務S-O-R模式的案例之
中，發現訊息對消費者的感知享受具有積極
性 的 影 響（Parboteeah, Valacich, & Wells, 
2009b）。同時多樣化的訊息，更能滿足用戶
對於品牌多層次的好奇心，並且誘導用戶感









Pinsonneault, Yang, & Oh, 2011b; Schau, 
Muñiz Jr., & Arnould, 2009）。參考以上訊
息與情緒反應相關文獻，推定社群網站的訊
息，確實能驅使用戶體驗訊息的娛樂價值，
進而產生情緒反應（Heijden, Verhagen, & 











（Schau et al., 2009），常用的情感支持包含了
情感體驗、關心、理解以及同情等等（Liang, 
Ho, Li, & Turban, 2011）。本研究有鑒於情緒
反應對於用戶思想和行為影響的重要，除了激
發用戶間的社群互動之外，更易於建立強大
的社群傳播網絡 （Liang & Turban, 2011; Ren 











的舒適感（Y. Liu, Li, & Hu, 2013）。但當網
站的視覺吸引力不佳，用戶可能本能地拒絕




更容易提升宣傳效益（B. Q. Liu & Goodhue, 
2012; Y. J. Wang, Hernandez, & Minor, 2010; 
Wells, Parboteeah, & Valacich, 2011）。研究
證實用戶對訊息可用性的認同，對於內容的

















研 究 （Loiacono, Watson, & Goodhue, 2007; 





































































集群二（β = 0.066）、集群三（β = 0.178）、
集群四（β = 0.110），皆顯著且大於對於情緒
反應Haha在集群一（β = 0.072）、集群二（β 























中的集群一（β = 0.186）、集群三（β = 0.060）
與集群四（β = 0.088），以及行為反應Share當
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